



Vol 2,  No, 1, Oktober - Maret 2021, pp 47-54 










1 Universitas Pejuang Republik Indonesia 
 
 
Email: bengethutagaol.abeng@gmail.com     
  
Received; 04-10, Revised; 10-02, Accepted; 01-03 
 
Abstrak 
Variabel-variabel yang diteliti adalah variabel bauran pemasaran yang terdiri dari 4 sub variabel 
yaitu produk, harga, promosi dan tempat. Adapun indikatornya yaitu standar kualitas produk, 
ukuran produk, desain produk, biaya produksi produk, potongan harga, daftar harga dan jumlah 
permintaan, promosi penjualan, iklan, humas, pemasaran langsung, pelayanan, sarana dan 
prasarana. Hasil penelitian menunjukan bahwa bauran pemasaran pada PT. Kawasan Industri 
Makassar yakni bauran produk PT. Kawasan Industri Makassar (PT. KIMA), termasuk katerogi 
cukup baik, dimana didukung oleh kualitas yang memenuhi standar, ukuran kemasan produk 
yang disesuaikan kebutuhan pelanggan, dan desain atau kemasan produk yang juga cukup 
baik. Dan bauran harga produk, termasuk pada kategori kurang baik, karena harga yang relatif 
mahal dengan ukuran yang kecil, perbandingan harga dengan produk yang sejenis berada 
pada kategori kurang baik karena harga yang mahal dengan fasilitas yang memadai dan 
kesesuaian harga dengan kualitas produk cukup baik disebabkan telah menggunakan sistem 
manajemen ISO 9002 Series. Sedangkan bauran promosi, termasuk kurang baik, dikarenakan 
kurang bentuk promosi yang dilakukan dalam memasarkan produk sehingga kurang dikenal 
oleh investor di luar Makassar. Bauran place (tempat) yang dilakukan termasuk pada kategori 
cukup baik. Hal ini disebabkan pelayanan yang belum seragam diterapkan, sarana dan 
prasarana yang masih kurang missal sarana rohani dan olah raga.  




Berdasarkan pengamatan sementara, masih banyak kapling-kapling dan pergudangan 
atau bangunan siap pakai yang belum terjual, yakni penjualan tanah untuk tahun 2013 
direncanakan sebesar Rp. 34.150.000.000,- sedangkan realisasinya hanya sebesar  Rp. 
19.250.000.000,-. atau sebesar 55,83 %. Sedangkan penyewaan  bangunan siap pakai 
direncanakan untuk tahun 2013 sebesar Rp. 1.088.983.800,- hanya mencapai sebesar Rp. 
649.790.499,- atau sebesar 56,37 %. Walaupun fasilitas-fasilitas telah dibangun untuk menarik 
perhatian konsumen. Hal ini diakibatkan harga jual produk masih relatif tinggi dan banyak 
pungutan-pungutan yang membebankan pihak konsumen, sehingga pihak pemakai enggan 
untuk membeli atau menggunakan fasilitas yang telah disediakan oleh PT. Kawasan Industri 
Makassar (PT. KIMA). Disamping itu promosi yang kurang gencar yang dilakukan oleh pihak 
PT. Kawasan Industri Makassar (PT. KIMA), mempengaruhi tingkat penjualan. Walaupun biaya 
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promosi yang dikeluarkan pihak PT. Kawasan Industri Makassar cukup signifikan, akan tetapi 
belum menunjukkan penjualan yang maksimal. Ditambah lagi biaya penjualan lainnya yang 
relatif besar dikeluarkan guna meningkatkan penjualan. Untuk meningkatkan volume penjualan 
produk atau barang sebaiknya perlu mengantisipasi kendala-kendala yang mempengaruhi 
penjualan seperti desain produk, harga yang terjangkau, promosi yang gencar dan pelayanan 
yang baik agar dapat mencapai target penjualan yang telah ditetapkan, sehingga perolehan 
keuntungan perusahaan dapat tercapai. Sebab PT. Kawasan Industri Makassar adalah 
perusahaan yang berorientasi kepada keuntungan (oriented profit). 
 
II. Tinjauan Pustaka 
 
2.1.  Konsep Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran sangat penting dilakukan oleh manager pemasaran guna penyalur 
produk barang/jasa dapat berjalan baik. Menurut (Kotler, 2012; Kotler & Armstrong, 2010; Philip 
& Amstrong, 2008) bahwa strategi pemasaran adalah: logika pemasaran yang dilaksanakan 
dengan harapan bahwa unit bisnis akan mencapai sasaran pemasaran. Strategi pemasaran 
terdiri dari strategi spesifik untuk pasar sasaran, penentuan posisi produk, bauran pemasaran, 
dan tingkat pengeluaran pemasaran. Strategi pemasaran harus merinci segmen pasar yang 
akan menjadi pusat perhatian perusahaan. Segmen ini berbeda dalam kebutuhan dan 
keinginan, memberi respon terhadap pemasaran dan kemampuan menghasilkan laba. Dari 
pengertian teori tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa strategi pemasaran terdiri dari 
strategi spesifit yang diantaranya adalah bauran pemasaran (marketing mix) yang dikenal 
dengan sebutan 4P, yaitu : product, price, promotion, dan place.Ada 2 komponen yang saling 
berkaitan yang dibutuhkan yaitu : 
 
1. Pasar sasaran yaitu kelompok pelanggan yang cukup homogen (sama) yang akan 
dibidik perusahaan. 
2. Bauran pemasaran yaitu variabel-variabel dalam kendali perusahaan yang digunakan 
perusahaan secara bersama-sama untuk memuaskan kelompok sasaran ini. Dan ini 
dari bauran pemasaran untuk pasar sasaran adalah product, place, promotion, price 
atau yang disebut dengan 4P. (Aditya, 2012)  
 
Adapun sub-sub variabel yang mempengaruhi bauran pemasaran yang  dilakukan oleh 
perusahaan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar menurut (Kotler, 2012) adalah sebagai 
berikut : 
a. Product (Bauran Produk), adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada  
pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, atau dikomsumsi sehingga dapat 
memuaskan keinginan atau kebutuhan (Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2017; Chong & 
Rundus, 2004; Dodds et al., 1991; Durdyev et al., 2014). Beberapa hal yang 
diperhatikan dalam bauran produk adalah keanekaragaman produk, mutu, rancangan, 
merek, kemasan, ukuran, pelayanan, dan jaminan. Produk mencakup obyek fisik, 
jasa, orang, tempat, dan gagasan.  
b. Price (Bauran Harga); adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk atau 
jasa, jumlah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau 
menggunakan produk atau jasa. Beberapa hal yang diperhatikan dalam bauran harga 
adalah daftar harga, discount (potongan), periode pembayaran, syarat kredit (Alam et 
al., 2020; Cao et al., 2003; Dodds et al., 1991; El-Adly, 2019). 
c. Promotion (Bauran Promosi); adalah kegiatan yang mengkombinasikan keunggulan 
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. Beberapa hal yang 
diperhatikan dalam bauran promosi adalah periklanan, penjualan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung (Berrozpe et al., 2019; Huang & 
Sarigöllü, 2012; Kotler, 2012; Pomering, 2017). 
d. Place (Bauran Tempat/Distribusi); adalah kegiatan menyediakan barang atau jasa 
(layanan) dalam jumlah dan lokasi yang tepat di saat pelanggan menginginkan 
mereka. beberapa hal yang diperhatikan dalam bauran distribusi adalah saluran, 
cakupan, jenis, transportasi, daan logistik. cakupan banyak pakar menggangap 
bahwa place atau tempat banyak dihubungan dan distribusi (Applebaum, 1951; Chin 
et al., 2011). Menurut Revsan mengatakan bahwa saluran distribusi merupakan suatu 
jalur yang dilalui oleh arus barang  dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai 




1. Saluran distribusi langsung; yaitu bentuk penyaluran barang-barang/jasa-jasa 
dari produsen ke konsumen dengan tidak melalui perantara. 
2. Saluran distribusi tidak langsung; bentuk saluran distribusi yang menggunakan 
jasa perantara dan agen untuk menyalurkan barang dan jasa kepada para 
konsumen. 
 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perusahaan dalam menentukan saluran distribusi, 
yaitu : 
a. Faktor Pasar. Karena saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh para pembeli 
konsumen, maka keadaan pasar ini merupakan faktor penentu dalam pemilihan 
saluran. Beberapa faktor pasar yang harus diperhatikan yaitu : konsumen atau pasar 
industri, jumlah pembeli potensial, konsentrasi pasar secara geografis, jumlah 
pesanan, kebiasaan dalam pembelian (Aaker, 2010; Abratt & Goodey, 1990; Ackert et 
al., 2003; Adams et al., 2019). 
b. Faktor Barang. Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dari segi barang, antara 
lain : nilai unit, besar dan berat, mudah rusaknya barang, sifat teknis, barang standard 
an pesanan, luasnya line (Adam Jr et al., 2001; Bonadonna, 2010). 
c. Faktor Perusahaan. Pada segi perusahaan, beberapa faktor yang harus 
dipertimbangkan yaitu sumber pembelajaan, pengalaman dan kemampuan 
manajemen, pengawasan saluran, pelayanan yang diberikan oleh penjual (Abzari et 
al., 2014; Alert, 2011). 
d. Faktor Perantara. Pada segi perantara, beberapa faktor yang perlu diperhatikan, 
adalah: pelayanan yang diberikan oleh perantara, kegunaan perantara, sikap 
perantara terhadap kebijaksanaan produsen, volume penjualan, dan ongkos biaya. 
e. Faktor Saingan. Dalam hal ini juga dipengaruhi oleh saluran yang dipakai oleh 
perusahaan saingan karena produsen dalam industri-industri tertentu menginginkan 
agar produk mereka dijual berdekatan dengan produk saingan (Anggraeni & 
Rachmanita, 2015; Arslan & Tatlıdil, 2012; Beersma et al., 2003; Björk, 1997; Chong & 
Rundus, 2004). 
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III. Design Penelitian dan Metodologi 
 
Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode studi kasus. Dimana 
dalam penelitian ini populasi diurutkan secara numeric dan kemudian menentukan sampel 
pada perusahaan yang berada pada angka 1 sampai angka 92. Dalam penelitian ini teknik 
pengolahan data yang dilakukan yaitu dengan menggunakan analisa statistic deskriptif dengan 
mengacu pada metode kuantitatif. Mengingat metode penelitian ini adalah metode survey 
maka instrument penelitian yang perlu pengkajian lebih mendalam adalah kuesioner, dimana 
kuesioner diberikan kepada sampel yang telah ditentukan, yaitu 92 responden. Teknik 
pengolahan datanya secara spesifik menggunakan skala likert. Sedangkan untuk menentukan 
rentang skala digunakan rumus sebagai berikut (Field, 2009). 
 
                 n (m – 1) 
RS =  
                       M 
 
Dimana;    n  = jumlah sampel 
            M = jumlah alternatif jawaba tiap item 
 
Dengan demikian dapat ditentukan rentang skala tiap criteria sebagai berikut: 
         
                   n (m – 1) 
RS =  
                         M 
 
                  92 (4 – 1) 
RS =  
                          4 
RS = 69 
 
Diketahui pula bahwa : 
 
Skor tertinggi = 92 X 4 
   = 368 
Skor cukup = 92 X 3 
   = 276 
Skor kurang = 92 X 2 
   = 184 
Skor terendah = 92 X 1 
   = 92 
 
 
IV. Hasil Penelitian & Pembahasan 
 
4.1.  Sub Variabel Produk 
 
Dari penelitian di lapangan dan penyebaran angket ditemukan bahwa : 
1. Bauran produk yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar adalah 
tetap mempertahankan kualitas produk dengan cara memenuhi keinginan konsumen 
(demand) dengan mengemas produk berbagai ukuran luas tanah maupun luas 
bangunan yang disesuaikan dengan keinginan pasar (investor) serta kualitas yang 
paten, sebagai berikut : 
 
a. Rancangan produk yang ditawarkan kepada perusahaan oleh PT. Kawasan 
Industri (PT. KIMA) Makassar yakni 21,74% responden yang menjawab baik 
sekali, 55,43% responden menjawab cukup baik, 22,83% responden yang 
menyatakan kurang baik dan 01,09% yang menjawab sangat tidak baik 
diasumsikan bahwa rancangan produk sangat tidak baik karena perusahaan 
makanan berdampingan dengan perusahaan pengolahan kayu yang 
menimbulkan pemcemaran seperti debu, asap dan lain-lain. Dengan kata lain 




 Sangat tidak baik 
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sama sperti perusahaan udang dibuatkan satu kapling, akan tetapi PT. Kawasan 
Industri (PT. KIMA) Makassar pada kenyataannya semua produk berbaur satu 
dengan lainnya. 
b. Kualitas produk yang ditawarkan kepada konsumen adalah 36,96 % pendapat 
responden menjawab baik sekali, 47,83 % responden menjawab kurang baik, 
15,21 % responden yang menjawab kurang baik dan 0 % responden yang 
menjawab sangat tidak baik. 
 
PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar memiliki divisi pemasaran yang dibawahi 
langsung oleh Direktur Teknik & Pemasaran, sehingga memungkinkan untuk melakukan 
penelitian sebelum melakukan pengembangan produk atau pembelian tanah. Divisi pemasaran 
merencanakan dan melaksanakan riset terhadap pasar dan produk. Apakah produk yang akan 
dibuat/dirancang dapat diterima costumer (pengusaha) dan melihat sejauhmana costumer 
membutuhkan lahan tanah kapling, penyewaan gudang termasuk bangunan siap pakai dan 
sebagainya.  Devisi teknik melakukan penelitian sejauhmana rancangan produk yang diminati 
costumer,  termasuk ukuran produk yakni luas lahan kapling, luas bangunan siap pakai, luas 
bangunan yang akan disewakan. Setelah bangunan selesai dilakukan penelitian mutu/kualitas 
terhadap bangunan siap pakai maupun gudang yang akan disewakan kepada costumer. 
Produk yang ditawarkan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar seperti penjualan lahan 
industri siap bangun, bangunan gudang, bangunan siap pakai dan gudang melalui proses 
survey terhadap costumer sebelum dilakukan pembebasan tanah, dab pembangunan gudang 
dan bangunan siap pakai guna tidak terjadi kerugian dalam pengembangan usaha. Dari 
wawancara yang dilakukan penelitian terhadap pejabat PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) 
Makassar didapat bahwa kualitas produk yang ditawarkan telah mendapat pengakuan dari 
International Standardization Organization (ISO) yakni ISO 9002 series. Dimana bagian satu 
dengan bagian yang lainnya saling terkait, sehingga merupakan suatu rangkaian sistem mutu. 
Unsurnya pokoknya, yaitu : (a) Kepemimpinan Manajemen dalam hal Mutu Perusahaan dan 
(b) Dukungan terhadap proses produksi. 
 
1. Faktor pembelian bahan baku dan bahan penolong seperti tanah, bahan bangunan 
dan lain-lain. 
2. Pengawasan/pemeriksaan terhadap peralatan produksi. 
3. Pengawasan terhadap rancangan produk, ukuran luas produk. 
4. Pengendalian proses.  
 
Hal lain yang menunjang akan kualitas produk PT. Kawasan Industri Makassar adalah 
tetap menjaga mutu dengan Sistem Manajemen ISO 9002 Series yang dilakukan setiap tahun 
sekali oleh Pihak ISO 9002 series. Sedangkan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar 
tetap menjaga mutu dari bangunan, gudang yakni dengan melakukan pengawasan langsung 
maupun tidak langsung melalui laporan pemakai (user). Dalam pembangunan gudang maupun 
bangunan agar tetap terjaga kualitasnya  divisi  teknik mengawasi setiap pekerjaan proyek-
proyek kawasan dan memelihara kawasan. Sedangkan untuk  lahan/kapling pihak PT. 
Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar tetap memelihara darainase/saluran air ke 
pembuangannya, hal ini dilakukan oleh divisi teknik. Untuk rancangan bangunan dan gudang 
pihak PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar menyesuaikan dengan selera atau keinginan 
user (costumer). Sedangkan ukuran luas lahan tergantung dari keinginan costumer dan ukuran 
gudang dibuat beraneka ragam harga jual maupun harga sewa, tergantung keinginan costumer 
yang ingin membeli. 
 
2. Bauran harga yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar untuk 
produknya yakni penetapan harga yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) 
Makassar adalah mahal. Penyebab terjadi pembelian produk yang ditawarkan  PT. 
Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar hanya dikarenakan adanya larangan 
pemerintah miliki pergudangan di dalam kota dan pemilihan Kawasan Industri lain 
belum terlalu banyak.  Standar harga yang ditawarkan kepada perusahaan oleh  PT. 
Kawasan Industri Makassar yakni 10,87 % responden yang menjawab baik sekali, 
20,65 % responden menjawab cukup baik, 50,00 % responden yang menyatakan 
kurang baik dan 18,48 % yang menjawab sangat tidak baik, dimana diasumsikan 
sebagai jawaban mahal untuk item nomor (5) tentang standar harga yang diberikan 
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PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar sebagai produsen Kawasan Industri 
Makassar kepada 92 responden (perusahaan). 
 
3. Bauran promosi yang dilakukan oleh PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar 
adalah mengadakan pameran-pameran, booklet,maket, profile KIMA (VCD), media 
cetak maupun media elektronika lokal, nasional dan study banding. Akan tetapi 
manfaat secara langsung bagi konsumen kurang dirasakan dan informasi produk 
melalui media cetak maupun media elektronika hanya diketahui oleh sebagian 
konsumen. Promosi penjualan yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) 
Makassar terhadap investor (konsumen) baik sekali diyatakan 11,96 % responden, 
6,52 % responden menjawab cukup baik, 20,65 % responden menjawab kurang baik 
dan 60,87 % responden menjawab sangat tidak baik yang diasumsikan sebagai 
jawaban pemberian discount, dimana pengertiannya bahwa tidak ada diantara 
responden yang menerima discount penjualan sebesar 7 %. Sedangkan ada 60,87 % 
responden menjawab sangat tidak baik yang diasumsikan sebagai jawaban tidak ada, 
dimana pengertiannya bahwa 60,87 % responden dari 92 responden yang ada tidak 
menerima penjualan dalam bentuk apapun. 
 
4. Bauran place (tempat) yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar 
belum optimal dilakukan karena masih adanya oknum-oknum dari karyawan yang 
melakukan tindakan yang kurang menyenangkan konsumen. Walaupun sarana dan 
prasarana telah dilengkapi, namun biaya pemeliharaan dari sarana dan prasarana 
yang ada dipungut dari perusahaan-perusahaan dan biaya tersebut kadang 
memberatkan pihak konsumen. Pelayanan yang diberikan PT. Kawasan Industri (PT. 
KIMA) Makassar terhadap investor (konsumen) baik sekali diyatakan 30,43 % 
responden, 46,74 % responden menjawab cukup baik, 18,48 % responden menjawab 
kurang baik dan 4,35 % responden menjawab sangat tidak baik yang diasumsikan 
sebagai jawaban pelayanan yang kurang memuaskan atas pemberian oknum-oknum 
yang tidak bertanggung-jawab.  
 
V. Simpulan Dan Saran 
 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa: 
Bauran produk yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar adalah tetap 
mempertahankan kualitas produk dengan cara memenuhi keinginan konsumen (demand) 
dengan mengemas produk berbagai ukuran luas tanah maupun luas bangunan yang 
disesuaikan dengan keinginan pasar (investor) serta kualitas yang paten. Hal ini sebagai 
manfaat kerjasama antara NMPC Netherland dalam bidang rancangan bangunan maupun 
lahan. Hal ini dibuktikan oleh adanya bauran produk yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. 
KIMA) Makassar yang cukup baik. Bauran harga yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. 
KIMA) Makassar untuk produknya yakni penetapan harga yang dilakukan adalah mahal. Jika 
dibandingkan dengan Kawasan Industri yang sejenisnya yaitu Kawasan Industri Parangloe. 
Penyebab terjadi pembelian produk yang ditawarkan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) 
Makassar hanya dikarenakan adanya larangan pemerintah miliki pergudangan di dalam kota 
dan pemilihan Kawasan Industri lain belum terlalu banyak. Bauran promosi yang dilakukan oleh 
PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar adalah mengadakan pameran-pameran, booklet, 
maket, profile KIMA (VCD), media cetak maupun media elektronika lokal, nasional dan study 
banding. Akan tetapi manfaat secara langsung bagi konsumen kurang dirasakan dan informasi 
produk melalui media cetak maupun media elektronika hanya diketahui oleh sebagian 
konsumen. Bauran place (tempat) yang dilakukan PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar 
belum optimal dilakukan karena masih adanya oknum-oknum dari karyawan yang melakukan 
tindakan yang kurang menyenangkan konsumen. Walaupun sarana dan prasarana telah 
dilengkapi, namun biaya pemeliharaan dari sarana dan prasarana yang ada dipungut dari 
perusahaan-perusahaan dan biaya tersebut kadang memberatkan pihak konsumen. Untuk 
meningkatkan penjualan melalui bauran produk, maka sebaiknya rancangan produk dibuatkan 
pengkaplingan yang disesuaikan dengan perusahaan yang memproduksi makanan dengan 
makanan atau sejenisnya. Dan dalam meningkatkan kualitas produk sebaiknya pembangunan 
pabrik maupun gudang jika memang dipekerjakan ke sub kontraktor seharusnya tetap diawasi 
agar kualitas tetap terjaga. Guna peningkatan penjualan melalui bauran harga, sebaiknya PT. 
Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar menetapkan harga yang dapat dijangkau konsumen 
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(investor) dan pihak konsumen mendapat kepastian status tanah yang dimiliki, dimana pada 
umumnya pasar selalu menginginkan harga yang relatif murah dan terjangkau dan penetuan 
harga tidak terlalu signifikan dengan produk yang sejenisnya (pesaing). Khususnya untuk 
bauran promosi, perlu adanya promosi yang gencar melalui web-site dan mengoptimal sistem 
manajemen informasi yang ada dan  pemasaran memperbanyak frekuensi kunjungan ke calon 
investor khusus di luar Makassar. Dengan memasang iklan melalui media cetak dan media 
elektronik secara gencar akan lebih memperkenalkan produk PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) 
Makassar di Indonesia khusus di Sulawesi Selatan. Dalam rangka meningkatkan penjualan 
PT. Kawasan Industri (PT. KIMA) Makassar melalui place (tempat), sebaiknya keseragaman 
dalam menjalankan pelayanan prima bagi konsumen diterapkan oleh pihak PT. Kawasan 
Industri (PT. KIMA) Makassar secara menyeluruh, dan perlu dibangun sarana rohani (Mesjid 




Aaker, D. (2010). Editorial: Marketing challenges in the next decade. Journal of Brand Management, 
17(5), 315-316. https://doi.org/10.1057/bm.2010.2  
Abratt, R., & Goodey, S. D. (1990). Unplanned buying and in‐store stimuli in supermarkets. Managerial 
and Decision Economics, 11(2), 111-121. https://doi.org/10.1002/mde.4090110204  
Abzari, M., Ghassemi, R. A., & Vosta, L. N. (2014). Analysing the Effect of Social Media on Brand Attitude 
and Purchase Intention: The Case of Iran Khodro Company. Procedia - Social and Behavioral 
Sciences, 143, 822-826. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.483  
Ackert, L. F., Church, B. K., & Deaves, R. (2003). Emotion and financial markets. Federal Reserve Bank 
of Atlanta Economic Review, 88(2).  
Adam Jr, E. E., Flores, B. E., & MacIas, A. (2001). Quality improvement practices and the effect on 
manufacturing firm performance: evidence from Mexico and the USA. International Journal of 
Production Research, 39(1), 43-63.  
Adams, P., Bodas Freitas, I. M., & Fontana, R. (2019). Strategic orientation, innovation performance and 
the moderating influence of marketing management. Journal of Business Research, 97(January 
2018), 129-140. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.071  
Aditya, H. P. (2012). Analisis Pengaruh Harga, Data Demografi, Promosi terhadap Kecenderungan 
Pembelian Impulsif Dan Pengaruhnya Terhadap Budaya Konsumerisme Relatif Pada Konsumen 
KFC Kota Makassar. In: Tesis. 
Alam, M. Z., Hoque, M. R., Hu, W., & Barua, Z. (2020). Factors influencing the adoption of mHealth 
services in a developing country: A patient-centric study. International Journal of Information 
Management, 50(May 2019), 128-143. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.04.016  
Alert, E. N. (2011). Sustainability drivers identified for smaller businesses in European protected areas. 
(449), 900-900. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.201  
Anggraeni, A., & Rachmanita. (2015). Effects of Brand Love, Personality and Image on Word of Mouth; 
the Case of Local Fashion Brands Among Young Consumers. Procedia - Social and Behavioral 
Sciences, 211(September), 442-447. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.11.058  
Applebaum, W. (1951). Studying customer behavior in retail stores. Journal of Marketing, 16(2), 172-179. 
https://doi.org/10.2307/1247625  
Arslan, N., & Tatlıdil, H. (2012). Defining and Measuring Competitiveness: A Comparative Analysis of 
Turkey With 11 Potential Rivals. International Journal of Basic & Applied Sciences IJBAS-IJENS, 
12(12), 2-32. 
https://pdfs.semanticscholar.org/e6a6/964e80e124d9688dd8cf5d9e9a7bec13e385.pdf  
Beersma, B., Hollenbeck, J. R., Humphrey, S. E., Moon, H., Conlon, D. E., & Ilgen, D. R. (2003). 
Cooperation, competition, and team performance: Toward a contingency approach. Academy of 
Management Journal, 46(5), 572-590. https://doi.org/10.2307/30040650  
Berrozpe, A., Campo, S., & Yagüe, M. J. (2019). Am I Ibiza? Measuring brand identification in the tourism 
context. Journal of Destination Marketing & Management, 11, 240-250. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.04.005  
Björk, P. (1997). Marketing of Finnish eco-resorts. Journal of Vacation Marketing, 3(4), 303-313. 
https://doi.org/10.1177/135676679700300403  
Bonadonna, L. (2010). Product quality. In. https://doi.org/10.1201/9780203497968.ch9  
Calvo-Porral, C., & Lévy-Mangin, J. P. (2017). Store brands’ purchase intention: Examining the role of 
perceived quality. European Research on Management and Business Economics, 23(2), 90-95. 
https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2016.10.001  
Cao, Y., Gruca, T. S., & Klemz, B. R. (2003). Internet Pricing, Price Satisfaction, and Customer 
Satisfaction. International Journal of Electronic Commerce, 8(2), 31-50. 
https://doi.org/10.1080/10864415.2003.11044291  
Chin, S., Anantharaman, R. N., & Tong, D. (2011). The Roles of Emotional Intelligence and Spiritual 




Chong, V. K., & Rundus, M. J. (2004). Total quality management, market competition and organizational 
performance. The British Accounting Review, 36(2), 155-172. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.bar.2003.10.006  
Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of Price, Brand, and Store Information on 
Buyers’ Product Evaluations. Journal of Marketing Research. 
https://doi.org/10.1177/002224379102800305  
Durdyev, S., Ihtiyar, A., Ismail, S., Ahmad, F. S., & Bakar, N. A. (2014). Productivity and Service Quality: 
Factors Affecting in Service Industry. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 109, 487-491. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.12.494  
El-Adly, M. I. (2019). Modelling the relationship between hotel perceived value, customer satisfaction, and 
customer loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 50, 322-332. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.07.007  
Field, A. (2009). Discovering Statistics Using SPSS (Vol. 58). 
https://doi.org/10.1016/j.landurbplan.2008.06.008  
Huang, R., & Sarigöllü, E. (2012). How brand awareness relates to market outcome, brand equity, and 
the marketing mix. Journal of Business Research, 65(1), 92-99. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.02.003  
Kotler, P. (2012). Marketing management/Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Pearson Education Limited, 
817, 1-1.  
Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Pearson education.  
Philip, K., & Amstrong, G. (2008). Prinsip-prinsip Pemasaran. Edisi Keduabelas jilid, 1.  
Pomering, A. (2017). Marketing for sustainability: Extending the conceptualisation of the marketing mix to 
drive value for individuals and society at large. Australasian Marketing Journal (AMJ), 25(2), 157-
165. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2017.04.011  
 
